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마케팅조사 현장에서 ethnography 원리의 적용방안에 관한 연구

How to Apply Ethnography Principles to Marketing Research in the Field

2)유창조*

Changjo Yoo

본 연구는 현장에서 진행되는 마케팅조사에서 ethnography 원리가 적용될 필요성이 있음

을 제안한다. Ethnography는 소비자의 체험이나 소비행태와 관련된 심층적인 자료를 수집할 

수 있기 때문에 마케팅 관리자들의 의사결정에 유용한 정보를 제공할 수 있다. 따라서 본 연

구는 조사업계에서 적용될 필요가 있는 ethnography 원리들을 소개하면서, 이의 활용가치를 

요약하고, ethnography 원리들이 적용된 사례들을 소개한다. 마지막으로 본 연구는 마케팅 

관리자가 조사를 진행할 때 ethnography 적용을 주저하게 되는 이유를  파악한 후 현장에서 

ethnography가 보다 적극적으로 활용되기 위한 방안을 제시한다.

주제어 : ethnography, 현장성, 내부인의 관점, 발현적 설계, 지속적 관여, 다원적 자료수집방식

This article challenges necessity for applications of ethnography principles to 

marketing research in the field. Since ethnography collects in-depth data about 

consumers' experiences and behavioral patterns, it can provide useful informations for 

marketers' decision making. Therefore this study introduces ethnography principles that 

need to be applied to marketing research, summarizes its usage values in the fields, and 

introduces case projects that were conducted under the guideline of ethnography 

principles. Finally, this study identifies the reasons why marketers hesitate using 

ethnography when they conduct marketing research and provides suggestions for more 

active applications of ethnography in the field.

Key words : ethnography, natural setting, insider perspective, emergent design, prolonged 
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Ⅰ. 서론

대부분의 경영대학에서는 마케팅 영역 중 마케팅조사라는 과목을 개설하고 있고, 이 과

목은 마케팅 조사의 중요성을 강조하면서 체계적인 조사계획의 수립과 자료의 수집 및 분

석을 통한 시사점 개발과정을 소개하고 있다. 마케팅조사 또는 조사방법론에 관한 저서나 

자료들은 주로 정량적인 조사방식(예: 설문조사, 실험설계)을 소개하고 있는데(채서일 

1992; 안광호ㆍ임병훈 2002), 이는 연구방법론의 발전과정이 주로 실증주의(positivism)를 

기반으로 하고 있기 때문이다. 그에 따라 국내 마케팅 조사기관들도 이러한 실증주의 철학

에 기초해 기술적 조사를 위한 다양한 정략적 조사기법을 주로 개발해 왔다.

그러나 1980년대에 접어들면서 사회과학 분야에서 실증주의 이후의 사조(post- 

positivism)인 자연주의적 연구방법(예: ethnography)이 등장하면서 이에 대한 활용이 활발

하게 논의되고 있다. 외국의 경우 마케팅 분야 연구자들은 비교적 일찍 이러한 방법론의 

가치를 인식하고 이를 수용해 왔는데, 이와 같은 방법론의 적용은 1988년 오디세이 프로젝

트(Belk et al. 1988; Belk et al. 1989)에서 처음으로 시도되었다. 현장중심의 자료수집, 

수집된 자료를 바탕으로 한 연구모형의 도출, 다양한 연구방법의 통합적 활용 등과 같은 

특징을 갖는 자연주의적 연구방법은 주어진 현상에 대한 심층적인 기술을 가능하게 해주기 

때문에 소비자 행동분야의 연구방법론으로 활발하게 적용되어 왔다. 외국의 경우 적지 않

은 문화인류학자들이 마케팅 분야의 연구자로 영입되었고, 그에 따라 그들이 갖고 있는 방

법론적 전문성이 마케팅 분야의 연구에 반영될 수 있었다. 같은 맥락에서 외국의 경우 

ethnography와 같은 조사방법은 학계뿐만 아니라 조사 업계에서도 매우 활발하게 활용되고 

있다. 이용숙(2010)은 최근 해외의 조사업계에서 가장 많이 회자되고 있는 용어가 

‘ethnography’임을 확인하고 있는데, 그가 Google 검색 엔진으로 ‘anthropology’나 

‘marketing’을 또는 이 단어를 함께 검색했을 때 수백만 건이 검색되었다고 보고하고 있다. 

이러한 업계의 높은 관심에 따라 외국에서는 ethnography를 조사실무자들에게 소개하는 저

서도 다수 발간되었다(Mariampolski 2006; Moeran 2002).

한편 국내의 경우 ethnography의 활용은 학계와 업계에서 매우 제한적으로 시도되어 왔

다. 국내의 경우 문화인류학자들이 마케팅 분야의 연구자로 영입된 예는 거의 없고, 문화

인류학자와의 공동연구도 거의 없는 실정이다. 다만 정성적 연구방식에 관심을 갖는 일부 

마케팅 학자들이 이를 활용한 연구를 진행해 오고 있다. 유창조(1997)는 국내에서 처음으로 
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자연주의적 접근방식을 소개한 바 있고, 그와 동료학자들은 소비자의 소비가치, 체험 및 

관계형성과정을 연구하는 프로젝트에서 ethnography를 활용한 바 있으나(박종구 외 1999; 

유창조ㆍ김미나 2007; 유창조 외 1999; 유창조ㆍ정혜은 2002, 2004; 이성수 외 1999; 차태훈 

외 2009), 이러한 시도는 아직 제한적이라고 볼 수 있다. 이런 시점에서 최근 문화인류학자

와 마케팅 연구자의 만남이 시도되고 있다. 문화인류학자인 이용숙 교수와 마케팅 학자인 

김영찬 및 유창조 교수의 “Marketing Ethnography”라는 교과목 개발 프로젝트가 한국연구

재단 연구과제로 선정되면서 문화인류학자와 마케팅 학자 간의 공동연구를 위한 토대가 마

련되고 있고, 최근 마케팅과 문화인류학의 접목가능성도 논의되고 있다. 특히 이용숙(2010)

과 유창조(2010)는 마케팅 분야에서 ethnography가 활용될 가치가 매우 높음을 강조하고 

있다.

한편, 국내 조사업계에서 ethnography의 활용은 매우 제한적으로 시도되어 왔다. 국내 

조사업계의 경우 정성적 조사방법으로 표적집단면접(focus group discussion)이 주로 활용

되어 왔고, 기계를 이용한 관찰조사와 사다리기법이나 Zmet과 같은 분석적인 방법이 간헐

적으로 시도되어 왔다. 그러나 이러한 조사방법들은 주로 실증주의적인 철학적 사고에 근

거해 체계적인 의사소통방식에 의한 자료수집이 주로 사용되어 왔기 때문에 ethnography는 

제한적으로 활용된 것으로 볼 수 있다.

이런 시점에서 본 연구는 조사업계에서 적극적으로 활용될 수 있는 ethnography의 주요 

원리를 소개하고 이를 활용해 좋은 성과를 얻는 사례를 소개함으로써 조사업계의 

ethnography에 대한 이해수준을 높이고자 한다. 이를 위해 본 논문은 1) ethnography의 특

징과 원리를 간략히 정리하고, 2) 마케팅조사에서 ethnography의 활용가치와 적용사례를 

소개한 다음, 3) 마케팅조사에서 ethnography가 보다 체계적으로 활용되기 위한 방안을 제

안한다. 

Ⅱ. 마케팅조사 현장에서 고려될 가치가 있는 ethnography의 주요 원리 

Lincoln & Guba(1985)는 자연주의적인 연구방식(naturalistic inquiry)을 실증주의 이후

의 사조(post-positivism)로 소개하면서, 이러한 사조의 기본원리로 다양한 현상에 대한 

전체적인 이해, 연구자와 현상의 상호작용, 시간과 공간에 적용되는 연구모형의 도출, 연

구자의 가치가 반영된 자료수집 및 해석, 사회현상에서 총체적으로 인식되는 인과관계의 

이해 등을 소개한 바 있다. Ethnography는 이러한 자연주의적인 연구방식과 원리를 같이한
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다고 볼 수 있다. 한편 유창조(1997)는 자연주의적인 조사방식의 체계와 특징을 소개한 바 

있는데, 본 연구는 이를 바탕으로 마케팅조사 실무에서 활용될 수 있는 ethnography의 주

요 원리들을 소개하고자 한다.

첫째, ethnography는 현장에서의 자료수집을 권장(natural setting)하고 있는데, 이는 

실제 소비가 일어나는 현장(또는 자연스런 상황)에서 소비자들에 대한 자료가 수집되는 것

을 의미한다. 이와 같이 자료수집시 현장성이 반영되면 조사자는 현상을 언어적으로 이해

하는 것이 아니라 경험을 통해 느끼게 되고 그에 따라 현상에 대한 이해수준이 높아질 수 

있다. 과거 마케팅조사에서 소비자의 행동에 대해 다양한 형태의 조사가 진행(예: usage 

and attitude test)되었으나 이러한 조사들은 사용현장과 분리된 상태에서 의미적인 질문에 

대한 응답에 주로 의존해 왔다. 소비자들의 행동이나 행동의사에 대한 조사들도 소비현장

에서 응답을 받는 것이 아니라 설문지 상에서 소비자의 의사를 확인하는 것으로 볼 수 있

다. 따라서 이러한 정량적 조사결과엔 인식 차원과 행위 차원 사이에 괴리가 존재할 수 있

다. 따라서 마케팅조사는 가능하다면 소비현장의 상황을 고려해 자료를 수집할 필요가 있

다. 최근 일부 조사회사에서 조사가 진행되는 장소에 실제 소비상황과 유사한 환경을 조성

한 후 자료를 수집하고 있는데(특히 FGD의 경우), 이는 이러한 현장중심 조사의 유용성을 

반영한 결과라고 볼 수 있다.

둘째, ethnography는 자료를 수집하고 해석함에 있어서 ‘내부인(insider)의 관점’을 갖는

데, 이러한 방법으로 수집된 조사결과는 마케터가 고객지향적인 관점을 확보하는 데 도움

을 줄 수 있다. 왜냐하면 ethnography에선 정보제공자 관점의 자료가 수집되고 수집된 자

료를 외부인이 아닌 내부인의 관점에서 해석하기 때문이다. 일반적으로 실증주의에 입각한 

조사들은 조사자가 자료의 객관성을 확보하기 위해 조사대상에 대해 외부인의 관점에서 자

료를 수집한 후 결과를 해석한다. 이와 같이 자료수집시 외부인의 관점이 반영될 경우 조사

자가 평소 이해하지 못하고 있는 새로운 관점을 발견하는 데 장애요인이 될 수 있다.

셋째, ethnography는 조사계를 수립할 때 ‘발현적 연구설계(emergent design)’라는 원리

를 적용한다. 발현적인 연구설계란 조사가 진행되면서 자료수집절차와 방식이 결정되는 방

식인데, 이러한 방식이 사용되는 이유는 조사를 시작함에 있어 연구대상 및 범위의 불확실

성 또는 가변성(we do not know what we do not know)이 존재하기 때문이다. 일반적으로 

마케팅조사는 마케터의 의사결정에 도움을 줄 수 있는 자료를 확보하기 위해 조사 의뢰자

와 충분한 협의를 거친 후 수집할 자료를 확정하고, 자료를 수집하는 방식도 사전적으로 

결정되는 것이 일반적이다. 이러한 방식은 잘 알려진 현상을 파악할 경우 큰 문제점이 없이 
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진행될 수 있는데, 사전에 잘 알려지지 않은 현상(신기술에 입각한 신제품에 대한 반응조

사, 시장에서의 지위가 갑자기 역전된 상황에서 원인을 파악하기 위한 조사 등)에 대해선 

가장 적합한 조사방식을 결정하기 어렵고, 설령 자료가 수집되어도 주어진 현상을 이해하

기 어려울 수 있다. 예를 들어, 최근 화제가 되고 있는 SMS(social media service)의 커뮤

니케이션 효과에 대해 조사한다고 생각해 보자. SMS라는 새로운 미디어가 시장에 소개된 

지 얼마 되지 않았기 때문에 일반 소비자들이 이를 어떻게 사용하고 있는지 정확히 알 수 

없고, 이런 상황에서 그 효과를 측정하기 위한 방식은 쉽게 결정되기 어려울 것이다. 이 

경우 소비자들이 SMS를 어떻게 사용하고 있는가에 대한 자료를 수집한 다음 그 효과를 

측정하는 방식을 결정하는 것이 더 적합할 것이다.

넷째, ethnography는 ‘지속적인 관여와 반복적인 관찰(prolonged engagement and 

persistent observation)’을 통해 연구자의 주관성이 반영되는 단점을 극복하고자 한다. 

ethnography는 일반적으로 연구목적을 정보제공자에게 설명한 다음 그들을 면접하거나 관

찰하게 되는데, 이 정보제공자가 조사자를 의식함으로써 오는 문제점이 있을 수 있다. 그

러나 조사자가 정보제공자와 지속적인 관계를 통해 협조적인 관계(래포)를 형성하면 이러

한 문제점을 최소화할 수 있고, 면접시기마다 질문내용을 변화시킬 수 있는 장점이 있다. 

앞서 설명한 바 있는 발현적 설계방식은 이와 같은 지속적 관여를 통해 구현된다고 하겠다. 

정량적인 조사방식(예외: 패널 자료)은 대체로 조사대상자와의 제한된 접촉을 통해 자료

를 수집하기 때문에 조사대상자의 개인적인 문제, 응답하기 곤란한 민감한 문제, 잠재되어 

있는 욕구 등을 파악하기 쉽지 않다. 정보제공자와의 지속적인 관여를 통한 자료들을 종합

적으로 분석할 때 이러한 문제들에 대한 단서가 발견될 수 있다. 예를 들어, 상품김치에 

대한 주부의 태도를 조사한다고 가정해 보자. 주부에게 상품김치(직접 담그는 것이 아니라 

사먹는 김치를 의미함)에 대한 종합적인 평가를 요구한다면, 대부분의 주부들은 부정적인 

평가를 내릴 것이다. 조사대상자가 조사자와 신뢰가 형성되지 않은 상황에서 상품김치에 

대해 긍정적인 응답을 함으로써 주부로서의 자존심을 구길 필요가 없기 때문이다. 그러나 

필자가 주부들과의 심층면접을 여러 차례에 걸쳐 진행해 본 결과, 주부들이 처음에는 상품

김치에 대해 부정적으로 평가했지만 조사자와 신뢰가 형성되면서 상품김치에 대해 보다 호

의적으로 평가하는 것을 목격한 바 있다.

마지막으로, ethnography는 ‘다원적 자료수집방식(multi-method)’을 통해 조사결과의 

신뢰성(trustworthiness)을 확보한다. 마케팅조사는 일반적으로 제한된 숫자의 프로젝트가 

동시에 진행되지만, ethnography는 충분한 시간을 가지고 조사자가 관심을 갖는 대상에 대
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해 필요한 경우 다양한 방식으로 자료를 수집해 종합적으로 해석한다. 예를 들어, 마케터

가 자사 브랜드에 대한 상표충성도 수준을 진단한다고 가정해 보자. 이 경우 ethnography

의 ‘multi-method’ 원리를 적용한다면, 먼저 매장에서의 상표선택과정에 대한 관찰조사를 

실시하고, 그 결과를 바탕으로 종합적인 결론을 내리기 위해 표적고객들을 대상으로 일정

기간 선택했던 브랜드에 대한 자료를 수집한 다음, 소비자가 특정 브랜드를 사용하는 것을 

관찰하는 조사를 기획할 수 있다. 즉, 조사자는 상표선택과정에 대한 자료, 브랜드 사용과 

관련된 기록, 브랜드를 사용하는 현장에 대한 관찰자료를 수집한 후 그 결과를 종합하여 

브랜드에 대한 상표충성도 수준을 보다 정확하게 평가할 수 있을 것이다. 

한편, 사회과학 분야에서 정량적인 조사와 정성적인 조사를 함께 사용하는 통합적 조사

방식이 권장되고 있는데(Bryman 1988), 이는 ethnography의 ‘multi-method’ 원리를 적용

한 것으로 볼 수 있다. 통합적인 조사방식의 유형은 정성적인 조사를 위한 정량적인 조사

(기술적인 조사를 통해 시장에서 일어나는 현상을 파악한 다음 현상이 일어나는 원인을 파

악하기 위해 정성적인 조사를 실시하는 경우)와 정량적인 조사를 위한 정성적인 조사(정성

조사에서 발견된 새로운 현상을 파악한 다음, 이러한 현상을 시장 전체에서 확인하거나 이

를 반영해 기존 모형을 정교화하기 위해 정량조사를 실시하는 경우)로 구분될 수 있다.

Ⅲ. 국내 마케팅조사에서 Ethnography 원리의 활용가치

앞서 언급한 바 있는 ethnography는 소비자행동과 관련해 소비자 관점의 자료를 심층적

으로 제공해 줄 수 있기 때문에 마케팅조사 분야에서 ethnography의 활용가치는 매우 높

다. 지금까지 국내 학계에선 연구주제에 따라 일부 연구자들이 ethnography 연구방식을 활

용해 관계형성과정, 소비경험, 소비가치 및 새로운 소비문화의 발현현상을 기술한 바 있다

(유창조 외 1999; 이성수 외 1999; 박종구 외 1999; 유창조 2007; 유창조ㆍ정혜은 2002, 2004; 

차태훈 외 2009). 마케팅조사 실무 분야에서도 정성적인 조사방식으로 FGD(focus group 

discussion)이 활용되어 왔고 다양한 유형의 관찰방식이 사용되어 왔으나, 이러한 조사들이 

ethnography의 장점들을 충분히 활용했다고 보기 어렵다. 따라서 본 연구가 마케팅조사 현

장에서의 ethnography 활용가치를 논의하고자 한다.

첫째, ethnography 원리는 신제품 아이디어의 발견을 위해 유용하게 활용될 수 있다. 

마케팅 관리자는 신제품 아이디어를 발견하기 위해 시장조사 결과보다는 마케터의 직관, 
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전문가의 의견 또는 영업사원의 제안에 의존해 왔다. 그러나 정성조사를 통해 수집된 소비

자의 소비체험 또는 경험과 관련한 자료는 신제품 아이디어를 위한 단서를 제공할 수 있다. 

예를 들어 토요타가 렉서스 자동차를 개발할 당시 ethnography 전문팀을 구성하여 그들로 

하여금 자녀를 둔 가정이 자동차와 살아가는 모습을 참여관찰한 후 가망고객들이 자동차에 

부여하는 의미를 심층 분석한 바 있다. 렉서스는 이를 토대로 자동차의 콘셉트를 설정하고 

이를 반영할 수 있는 기능을 설계하고 디자인함으로써 시장에서 우수한 성과를 거둔 바 있

다. 

둘째, ethnography는 신제품에 대한 소비자의 수용가능성을 테스트하는 데 유용하게 활

용될 수 있다. 일반적으로 신제품에 대한 수요예측은 마케터에게 중요한 과제였고 신제품

에 대한 수요 예측모형은 다양하게 제시되어 왔다. 이러한 모델들은 대체로 제품이 사용되

는 현장이 반영되지 않은 상황에서 구매가능성을 예측하고 있기 때문에 예측의 부정확성이 

문제점으로 지적되어 왔다. 그러나 이러한 조사에 ‘현장성’ 또는 ‘multi-method’와 같은 

ethnography 원리가 적용됨으로써 예측의 정확성이 높아질 수 있다. 특히 새로운 기술이 

도입된 신제품이나 새로운 개념의 제품을 접한 경우 소비자는 그 제품을 사용하지 않고 제

품의 가치를 정확하게 평가하기 어렵다. 이 경우 소비자들에게 신제품을 의미적으로 소개

한 후 그들의 반응을 조사하는 것보다 소비자로 하여금 신제품을 실제 사용할 수 있는 기회

를 제공한 후 사용행태와 관련된 자료를 수집(사용횟수, 사용비율, 사용방식 등)하는 것이 

바람직할 것이다.

셋째, ethnography의 원리들은 제품에 담겨져 있는 소비가치 혜택 또는 숨겨진 욕구를 

발견하는 데 효과적으로 활용될 수 있다. 마케팅에서 강조하는 고객의 욕구는 실제적인 욕

구와 잠재적인 욕구로 구분될 수 있다. 실제적인 욕구는 기존의 정량적인 조사방식(예: 설

문조사)에 의해서 확인될 수 있지만, 잠재적인 욕구는 정량적인 조사방식에 의해 발견되기 

어렵다. 왜냐하면 소비자들은 자신들이 갖고 있는 욕구를 의식하지 못하기 때문이다. 조사

업계에선 이러한 잠재적인 욕구를 파악하기 위한 방법으로 단어연상법, 문장완성법, 그림

묘사법과 같은 투사법(projective technique)을 사용하고 있으나 이러한 방식 역시 언어를 

통한 체계적인 의사소통을 이용하는 한계점을 갖게 된다. 한편, 고객의 잠재 욕구를 발견

하기 위해 관찰조사가 실시되는 경우도 있으나 이러한 관찰조사에선 고객의 최종행동에 관

한 자료만 수집되기 때문에 행동을 유발하게 된 동기 등을 추론하는 것이 용이하지 않다. 

따라서 소비자들이 잘 인식하지 못하는 소비가치나 잠재욕구를 발견하기 위해선 다원적인 

조사방식을 체계적으로 진행해 이를 종합적으로 해석할 필요가 있다.
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이 외에도 ethnography 원리는 제품이 갖고 있는 근원적인 문제점이 파악될 필요가 있

을 때, 소비자의 체험적 요소에 대한 총체적인 이해가 요구될 때, 결과 지향적이기 보다는 

과정 지향적인 측면(예: 기업과 소비자간 관계형성과정, 상호작용과정 등)의 이해가 요구될 

때 또는 소비자가 부여하는 제품의 상징성이 이해될 필요가 있을 때 유용하게 적용될 수 

있다. 왜냐하면 소비자는 소비현장에서 소비자의 관점에서 그리고 다양한 각도에서 종합적

으로 이해될 필요가 있고, 이를 위해 조사자는 소비자와 지속적인 관계를 가질 필요가 있

다.

IV. 마케팅조사에서 ethnography 원리가 적용된 사례

1, 적용사례 1: 신제품 출시여부를 판단하기 위한 ethnography

1) 조사배경

D식품회사는 2001년 발아현미라는 신제품을 개발하고 있었다. D회사는 일반 현미를 발

아시켜 식감을 개선하고 영양성분을 배가할 수 있는 발아현미를 개발하는 데 성공한 후, 

이에 대한 양산체제를 구축하기 전 소비자의 수용가능성을 확인하기 위한 조사를 실시하기

로 결정했다. D사가 발아현미에 대한 개발비용을 계상해 본 결과, 신제품은 일반 현미보다 

3배의 가격으로 판매될 때 사업성이 확보될 수 있는 것으로 진단되었다. 당시 현미는 주식

으로 섭취되고 있었던 쌀보다 영양성분이 많은 장점을 갖고 있으나 쌀에 비해 식감이 떨어

지는 단점을 갖고 있어 건강을 의식하는 소비자들로 구매자가 제한되고 있는 실정이었다.

2) 조사방법의 개요

발아현미라는 신제품의 사업타당성을 평가하기 위하여 조사팀이 구성되었다. 당시 조사 

팀은 이를 위해 ethnography 원리를 활용해 조사를 진행했는데, 특히 ‘다원적 자료수집방

식’, ‘발현적 설계방식’ 및 ‘현장성’ 원리가 적용되었다.

첫째, 신제품에 대한 수용가능성과 판매전략 수립에 필요한 정보를 확보되기 위해서는 

다원적 조사방식(‘multi-method’)이 활용되고, 다원적 조사방식은 단계적으로 진행될 필

요(‘발현적 자료수집방식’)가 있었다. 발아현미는 소비자의 주식과 관련된 제품이기 때문에 

조사팀은 우선적으로 주식에 대한 소비상황과 관련된 자료를 수집(2차 자료의 확보)하고 

소비자들이 주식과 관련해 갖고 있는 가치구조를 파악하기로 했다. 그에 따라 발아현미 소

비상황에 대한 2차 자료가 수집되었고 주식에 대한 가치구조를 파악하기 위한 심층면접이 
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진행되었다. 가치구조를 파악하기 위한 심층면접은 다양한 소비자 층(연령대 별, 전업 및 

직장 주부, 일반 현미 취식여부, 소득수준 등이 고려됨)으로 구성된 20명을 대상(의도적인 

표본선출방식이 사용됨)으로 실시되었다. 면접내용은 주식의 취식상황, 주식 선정시 고려

사항, 쌀과 현미에 대한 인식과 차이 등이었고, 면접에 대략 1〜2시간이 소요되었다.

둘째, 조사팀은 신제품을 테스트할 때 ‘현장성 원리’와 ‘반복적인 관찰원리’를 적용하기

로 결정했다. 특히 미래의 판매상황과 유사한 환경에서 정보를 제공하고 정보제공자의 의

사를 확인하는 것이 중요하다고 판단되었다. 당시 발아현미가 개발되어 시판되더라도 시장

규모를 감안하면 대대적인 광고활동을 전개하기 어려운 상황이었기 때문에 매우 제한된 광

고활동이 전개될 수밖에 없었다. 따라서 소비자들이 신제품에 대한 제한된 정보만을 접하

게 되는 상황이 고려되어 자료가 수집될 필요가 있었다. 신제품 테스트를 위한 정보제공자

는 모두 12명으로 구성(1차 심층 면접을 고려해 일반현미 취식여부와 연령대가 고려됨)되었

고, 이들에게 실제 판매상황과 유사하게 제품을 소개하고 제품을 사용하게 한 다음 반응을 

확인하였다. 이를 위해 모두 세 차례의 방문면접이 진행되었다(‘반복적인 면접’). 조사팀은 

현장성을 반영하기 위해 첫 번째 면접에서 주식에 대한 소비실태에 관한 간략한 질문을 진

행하였다. 먼저 발아현미란 단어를 들어본 적이 있는가(이는 발아현미란 단어에 대한 이해

수준을 파악하기 위한 질문임)와 발아현미라는 단어를 들었을 때 떠오르는 생각과 느낌(제

품을 보지 않은 상태에서 오는 느낌을 파악하기 위한 질문임)을 질문하였고, 다음으로 발아

현미를 보여준 상태(패키지가 되어 있는 않은 상태로 발아된 현미가 그릇에 담겨진 상태)에

서 제품에 대한 생각이나 느낌을 질문했다. 

두 번째 면접에선 발아현미가 패키지에 담겨 있는 상태(일반 제품과 유사한 패키지를 

개발하였고, 발아현미에 대한 설명을 적어 놓았음)에서 패키지를 읽어본 후 떠오르는 생각

이나 느낌을 이야기해 달라고 요청했다. 이와 관련된 응답을 청취한 후 정보제공자에게 패

키지에 설명된 대로 발아현미를 시식해 줄 것을 요청하였고 발아현미를 조리하고 시식하면

서 떠오르는 생각이나 느낌을 시식 때마다 정리해 달라고 요청했다. 한편, 정보제공자의 

식구들에게 새로운 제품으로 주식을 만들었음을 알리지 말고, 가족들이 주식의 변화를 느

끼는지, 느낀다면 어떻게 반응하는가를 기록해 달라고 요청했다. 

마지막 면접에선 시식 후 주부와 가족의 반응에 대한 자료가 추가로 수집되었고 다시 

발아현미를 제공하고 가족들에게 제품에 대한 설명(발아현미는 신제품으로 현미에 비해 영

양분이 더 많고 식감도 개선되었음)을 한 후 가족의 반응을 확인하고 이를 기록해 달라고 

요청했다.
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이와 같은 방문면접 결과를 바탕으로 제품의 콘셉트 대안으로 영양개선과 기능성개선

(치료효과가 있음)을 선정하고 이 두 가지 콘셉트에 대한 반응과 제시되는 가격에 대한 반

응을 확인하였다. 이를 위해 표적집단면접(연령대 및 일반 현미 취식여부로 구분된 4집단

으로 구성되었고 각 집단은 7〜10명의 응답자로 구성됨)이 진행되었다. 콘셉트 테스트를 

위해 실제 신문광고와 유사한 자료가 준비되었다. 한편, 가격에 대한 반응은 두 가지로 구

분되어 조사되었다. 가격 제시는 먼저 판매예정가격을 제시하여 반응을 조사하였고 다음으

로 일반 현비의 3배 가격일 경우에 대한 반응을 조사하였다. 이는 주부들이 현미의 가격을 

거의 모르는 상황이었기 때문에 두 가지 방식으로 가격을 제시한 후 응답을 받는 것이 소비

자의 수용가능성을 예측하는 데 도움이 될 것이라고 판단되었기 때문이다.

3) 조사결과의 요약

본 연구가 진행한 ethnography를 통해 밝혀진 주요 주제를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 

대부분의 응답자들은 현미의 경우 쌀에 비해 영양성분이 많지만 식감이 떨어진다고 인식하

고 있었는데, 이러한 인식은 현미를 취식하지 않은 응답자들에게도 인지되고 있었다. 이러

한 결과는 현미에 대한 장단점이 일반 소비자들에게 잘 알려져 있음을 보여준다. 한편, 응

답자들은 주식 선정시 자연식품과 가공식품을 구별해야 한다고 생각하고 있었다. 정보제공

자들의 대부분은 주식을 매일 섭취하기 때문에 주식으로 가공식품을 선택하지 않을 것이라

고 응답했다. 현미는 모든 응답자들에게 자연식품으로 인식되고 있었다. 이러한 결과는 신

제품이 소비자들에게 자연식품으로 인식될 수 있느냐가 신제품의 성공가능성에 중요한 영

향을 미칠 수 있음을 보여주고 있는데, 이는 후속 조사에서 확인되어야 할 요인으로 진단되

었다.

둘째, 신제품과 관련된 테스트에서 대부분의 정보제공자들은 발아현미라는 단어만을 들

었을 경우 제품에 대한 연상을 제대로 하지 못하고 있었다. 발아현미를 본 다음의 반응은 

크게 두 가지로 구분되었는데, 하나는 일반 현미로 인식하는 경우와 제품에 있는 싹을 인지

한 후 이를 발아된 것으로 추론하는 경우였다. 이러한 결과는 제품상으로 소비자들 스스로 

발아현미와 일반 현미를 구분하기 쉽지 않음을 의미한다. 한편, 발아현미에 대한 정보가 

제공된 패키지를 읽어본 다음의 반응은 정보제공자들이 대체로 발아의 의미를 이해하는 것

으로 나타났다. 그러나 정보제공자의 50%는 발아된 상태를 본 후 가공됐다는 느낌을 받았

고 발아된 싹에서 식감이 개선될 것 같지 않다고 생각하고 있었는데, 이러한 결과는 신제품

의 수용가능성에 중대한 장애요인이 될 수 있음을 시사하고 있었다. 발아현미를 시식하고 

난 후 주부들은 식감개선을 거의 느끼지 못하고 있었으나 영양성분이 보강되었을 것이라는 
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기대감을 갖고 있었다. 주로 쌀을 취식하고 있는 가족들은 신제품을 현미로 인식하고 있었

고, 일반 현미를 취식하고 있는 가족들도 현미와 발아현미의 차이를 인지하지 못하고 있었

다. 이러한 결과는 마케터가 고객들에게 일반 현미에 비해 발아현미의 강점(제품 개발자의 

관점임)을 설득하기 쉽지 않음을 시사하고 있다.

마지막으로 신제품에 대한 콘셉트를 제시한 다음 응답을 확인해 본 결과, 영양보다는 

기능성에 대한 관심이 많았고, 특히 가격이 제시된 후 구매의사를 확인하였을 경우 기능성

을 콘셉트로 소개했을 때 대략 40%의 면접대상자들이 구매를 고려해 보겠다고 응답했고

(영양성의 경우 10% 정도 수준이었음), 쌀을 주식으로 하는 응답자보다 현미를 주식으로 

취식하는 응답자들의 구매의사가 높게 나타났다.

4) 시사점

조사팀은 이러한 조사결과를 바탕으로 발아현미 판매시 여러 가지 장애요인(식감개선을 

느끼기 어려움, 영양개선은 심리적으로만 느낄 수 있는 요소임)이 존재하고, 일반 현미에 

비해 3배의 가격엔 특별한 소비자를 제외(건강이유로 건강식을 섭취하는 소비자 층)하곤 

가격저항감이 있을 것으로 판단했다. 조사팀은 이와 함께 수집된 자료를 종합분석한 후 발

아현미 판매는 아직 시기적으로 이르다고 결론을 내렸다. 이러한 조사팀의 제안을 바탕으

로 D식품회사는 신제품 개발을 위한 양산체제 구축을 보류하기로 결정했다. 다음 해 다른 

식품회사가 발아현미를 시장에 판매한 바 있는데, 그 결과는 성공적이지 못한 것으로 평가

되었다.

신제품에 대한 고객의 수용가능성을 파악하기 위한 조사는 대체로 언어적인 의미로 제

품의 콘셉트를 전달하여 반응을 확인하는 것이 일반적이다. 그러나 본 조사는 신제품이 구

매되는 환경과 유사한 상황에서 가망고객의 반응에 관한 자료를 수집하였고, 단계적으로 

다양한 조사를 설계함으로써 신제품에 대한 소비자의 수용가능성을 다각적으로 확인하게 

되고 마케터에게 보다 유용한 조사결과를 제공하였다.

2. 적용사례 2: 고객가치에 근거한 시장세분화를 위한 ethnography

1) 조사배경

H백화점은 2003년 백화점 매출이 정체되고 있고 백화점 간 경쟁이 점점 치열해지고 있

는 상황에서 고객에 대한 시장세분화 전략을 통한 백화점 차별화 방안을 수립하기 위해 소

비가치 또는 소비욕구에 대한 심층적인 조사를 준비했다. H백화점은 크게 두 가지 단계로 
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조사를 진행했다. 첫째, 정성적 조사방식을 통해 소비자가 쇼핑과 관련해 가지고 있는 소

비가치 및 잠재욕구를 발견하고, 둘째, 쇼핑과 관련해 새롭게 발견된 가치를 반영하여 시

장을 세분화한 후 표적소비자 층에 적합한 차별화 방안을 도출하기로 결정했다.

2) 조사방법의 개요

고객의 쇼핑과 관련된 다양한 욕구를 발견하기 위해 조사팀이 구성되었다. 조사팀은 정

성적인 조사방식과 정량적인 조사방식을 통합하여 진행하는 방식을 사용했다(‘multi- 

method’ 원리의 적용). 정성조사는 고객들의 쇼핑관련 가치 또는 욕구를 발견하고 향후 전

개될 시장세분화를 위한 기초자료를 제공하는 것으로 설정했고, 이러한 기초자료를 바탕으

로 정량적인 조사항목들이 설정되어 시장세분화가 진행되었다.

첫째, 정성적인 조사로 주요 고객들과의 ethnographic 면접이 진행되었다. 모두 20명의 

소비자들이 정보제공자로 참여했는데, 연령대, 거주지, 소득수준 등이 모두 고려되어 정보

제공자가 선정되었다. 고객들의 잠재욕구나 숨겨진 가치를 파악하기 위해 각 정보제공자와 

5차례의 심층면접이 진행(‘반복적인 관찰’ 원리의 적용)되었고, 이들과 두 차례의 동행 참여

관찰(정보제공자가 쇼핑할 때 같이 참여하여 자료를 수집하는 방식으로 ‘현장성’ 원리가 적

용됨)이 진행되었다. 면접의 초기엔 정보제공자의 라이프스타일과 쇼핑과 관련된 생각들과 

같은 일반적인 질문이 제시되었고, 이러한 응답을 바탕으로 향후 면접시 연구방향이 설정

되는 ‘발현적인 설계방식’이 적용되었다. 따라서 20명의 정보제공자들과의 초기 면접시 공

통적인 질문이 제시되었으나 면접이 진행되면서 면접내용이 정보제공자별로 다르게 구성

되었다. 다만, 마지막 면접에선 그간 자료수집결과를 바탕으로 공통적으로 확인해 볼 사항

들이 정리되어 이에 대한 질문이 공통적으로 진행되었다.

둘째, 정성조사에서 밝혀진 고객들의 주요 쇼핑가치 및 욕구를 반영한 전국적인 규모의 

설문조사(1,500명의 표본에 대해 층화표본추출 방식을 적용함)가 진행되어 시장세분화를 

위한 자료가 수집되었고, 정성조사에서 제시된 주요 주제에 대한 확인이 진행되었다.

3) 조사결과의 요약

정보제공자들과의 ethnographic 면접결과 흥미로운 주제들이 발견되었다. 첫째, 소비자

들의 쇼핑행태에 영향을 미치는 두 가지 중요한 요인은 쇼핑에 대한 본원적 가치와 타인지

향성으로 확인되었다. 쇼핑의 본원적 가치는 주부가 쇼핑 자체를 즐기기 위한 것(내재적인 

가치: intrinsic value)인가 또는 무엇인가를 확보하기 위한 수단(외재적인 가치: extrinsic 

value)인가의 문제이고, 타인지향성은 주부가 쇼핑시 타인을 얼마나 의식하고 있는가의 문
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제이다(Holbrook 1995). 쇼핑의 내재적인 가치는 쇼핑 자체를 즐기는 것으로 이해할 수 있

고, 외재적인 가치는 쇼핑이 현명한 소비나 자신을 표현하기 위한 수단이 된다. 한편, 주부

들의 경우 자신을 타인과 얼마나 비교하고 이를 의식하면서 살아가고 있는가에 따라 쇼핑

행태가 달라지고 있었다. 이러한 두 가지 요인들은 후에 시장세분화를 위한 핵심 차원으로 

발전되었다. 

둘째, 쇼핑 관련 다양한 욕구들이 발견되었다. 당시 대부분의 백화점들이 고객의 욕구

를 충족시켜주기 위해 관심을 보였던 영역은 구매와 관련된 욕구(필요한 물건 구매 및 정보 

획득)와 오락적 욕구(기분전환, 놀거리 발견 등)였다. 그러나 이번 정성조사에서 다양한 욕

구들이 새롭게 발견되었다. 소비자들은 백화점에서의 쇼핑을 통한 학습욕구(예: 새로운 트

랜드의 학습, 디자인 감각 유지), 자신의 수준 향상(예: 평소 접하기 어려운 새로운 수준이

나 문화의 체험), 자아존중의 확인(예; 대접받는 공간, 자신을 표현할 수 있는 공간 등), 

관계 유지 및 확대의 기회(예; 누군가를 만나서 대화할 수 있는 기회 제공) 등과 같은 다양

한 욕구를 잠재적으로 갖고 있었다. 구매와 관련된 욕구와 오락적 욕구는 기존의 백화점이 

잘 인지하면서 관리해 왔지만, 이번 정성조사에서 밝혀진 새로운 욕구들은 미래의 백화점 

차별화를 위한 요인으로 활용될 수 있을 것으로 기대되었다. 

마지막으로 본 조사에서 수집된 자료를 통해 백화점 선택에서 위치의 역할에 대해서 재

해석을 할 수 있었다. 전통적으로 소비자가 백화점을 선택하는 가장 중요한 요인은 위치에 

따른 편리성으로 인식되고 있었다. 그러나 심층적인 면접결과 위치가 미치는 영향은 가용 

쇼핑시간에 따라 달라짐이 확인되었다. 쇼핑을 위한 시간이 1〜2시간 내로 제한되어 있을 

경우 소비자는 가장 가까운 백화점을 선택하고 있었지만, 쇼핑시간이 충분한 경우(예: 3〜4

시간 이상) 거리와 관계없이 자신의 스타일에 맞는 백화점을 선택하고 있음이 발견되었다. 

이는 향후 백화점이 차별화를 위해 노력할 필요가 있음을 보여주고 있다.

시장세분화를 위한 설문조사는 정성조사에 수집된 결과를 반영하여 진행되었다. 특히 

심층면접에서 수집된 자료들 중 쇼핑관련 주요 가치와 다양한 욕구 등은 시장세분화를 위

한 설문항목으로 활용되었고, 이 항목들은 정성조사에서 정보제공자가 사용하고 있는 언어 

중심으로 기술되었다. 이는 설문항목이 조사자의 관점이 아닌 소비자의 관점에서 제시되었

다는 측면에서 의미를 갖는다. 한편, 정성조사에서 소비자들의 쇼핑행태를 이해하기 위해 

도움이 되는 변수들로 전통적으로 조사해 왔던 쇼핑동기, 쇼핑횟수, 브랜드 중시여부 외에

도 타인에 대한 의식수준(백화점 방문시 옷차림에 신경을 쓰는 정도, 내방객의 수준을 의식

하는 정도 등), 쇼핑전문성, 구매욕구 조절능력 등이 발견되었다. 이를 조사하기 위한 항목
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들이 설문조사에 추가되어 세분시장의 특징을 파악하는 데 활용되었다. 이러한 결과를 바

탕으로 백화점 시장을 세분화한 결과 앞서 설명한 바 있는 쇼핑의 본원적 가치와 타인지향

성을 시장세분화를 위한 중심축으로 선정하였고, 그 결과 세분시장은 ‘자포자기형’, ‘욕구

불만형’, ‘알뜰소비형’, ‘안정건실형’, ‘미시개성형’, ‘대세리드형’ 등 여섯 가지로 구분되었

다. 이러한 세분시장은 다시 다양한 요인별(인구통계적 요인, 지리적 요인, 생활양식과 같

은 일반적인 요인 외에도 정성조사에서 새롭게 발견된 쇼핑행태 등)로 분석되었고, H백화

점의 표적 고객층으로 ‘미시개방형’과 ‘대세리드형’이 선정되었다.

4) 시사점

지금까지 학계에선 시장세분화를 위한 다양한 모델을 제시해 왔고, Plummer(1974)가 

처음으로 소개한 바 있는 라이프스타일은 시장세분화를 위한 핵심 변수로 자주 이용되어 

왔다. 국내에서도 다양한 시장세분화 기법들이 소개되어 왔고(채서일 1992; 박성연 1996; 

조형오 1996; 김훈ㆍ권순일 1999), 이러한 기법들은 산업이나 업종별(예: 화장품, 콘서트 

시장 등)로도 적용되어 왔다(귄기대 외 2005; 홍성태ㆍ박은아 2005). 그러나 이러한 기법들

은 대체로 업종의 특성과 관계없이 일반적인 AIO(activity, interest, opinion)나 가치에 근

거한 요인들을 측정해 왔다.

그러나 본 조사는 쇼핑과 관련된 고유한 요인들을 발견하여 이를 시장세분화하기 위한 

핵심 요인으로 적용하였고, 각 요인들을 측정하는 항목들도 고객의 관점을 반영한 것들로 

구성하였다. 이와 같이 특정 산업에 고유한 가치가 반영된 시장세분화 결과는 마케팅 관리

자에게 표적 고객을 공략하기 위한 실용적이고 구체적인 마케팅활동 프로그램을 준비할 수 

있는 기회를 제공하였다. 본 프로젝트의 ethnographic 면접은 시장세분화를 위한 기초자료

를 수집하기 위해 진행되었는데, 이는 정성적인 조사와 정량적인 조사가 통합적으로 활용

된 좋은 예라고 하겠다.

3. 적용사례 3: 제품 서비스기능 개선을 위한 ethnography

1) 조사배경

이동통신 서비스를 제공하고 있는 S사는 2006년 10대 청소년의 핸드폰 사용률이 높아지

자 이들의 욕구를 충족시키기 위한 서비스를 개발하기 위한 조사를 실시하기로 결정했다. 

당시 10대들은 성인 사용자와는 달리 다양한 용도로 핸드폰을 사용하고 있는 것으로 파악

되고 있었으나, 사용실태와 관련된 상세한 자료는 확보되지 못하고 있었다. 따라서 S사는 
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정성적인 조사팀을 구성하여 핸드폰 사용실태를 파악하기 위한 조사계획을 수립하였다.

2) 조사방법의 개요

조사팀은 10대들의 핸드폰 사용행태를 파악하고 이들이 핸드폰 사용시 부여하고 있는 

가치를 파악하기 위해 참여관찰을 겸한 ethnographic 면접(정보제공자와 심층면접을 진행

하면서 필요시 이들이 핸드폰을 사용하는 과정을 관찰하는 방식)을 진행했다. 그 결과 10대

들에게 문자메시지가 예상했던 것보다 더 적극적으로 이용되고 있고 활용방식에 특이한 점

들이 많이 발견되어 이를 확인하기 위해 문자메시지에 대한 내용분석(10대들이 문자를 발

신 및 수신하는 기록을 확보하여 이를 분석하는 형식)을 진행했으며(‘발현적 설계방식’의 

적용), 심층면접과 기록 분석결과를 확인하기 위한 설문조사를 진행하였다(‘multi-method’ 

원리의 적용).

먼저 ethnographic 면접을 위해 모두 16명의 정보제공자가 선정(연령대별, 거주지별, 성

별로 고루 분포된 의도적 표본 선출방식을 활용함)되었고, 이들과의 심층면접은 각 정보제

공자들과 4차례 순차적으로 진행되었다(‘반복적 관찰’의 적용). 면접의 초기엔 정보제공자

의 라이프스타일(예: 전형적인 하루 일과, 일상의 관심사와 주요 활동 등)과 관련된 내용 

또는 핸드폰 사용에 관한 개략적인 질문(‘ground tour question’이라고 함)이 제시되었다. 

이러한 내용에 대한 응답을 바탕으로 각 정보제공자의 고유한 일상생활과 핸드폰 사용방식

을 구체적으로 파악하기 위한 추가질문들이 제시되었으며(내용분석, 구조분석 및 비교․분

석이 전개됨), 마지막으로 정보제공자 모두에게 공통적으로 확인해 볼 사항들이 정리되었

다.

이러한 심층면접을 통해 10대들은 문자사용을 생활의 일부로 인식하고 있음이 확인되었

고, 그에 따라 이들의 문자 사용방식이 보다 세밀하게 분석될 필요성이 제기되었다. 따라

서 심층면접에 참여한 정보제공자들 중 가장 많이 문자를 사용하고 있는 10대 8명의 동의를 

얻어 이들이 사용한 문자사용 내역을 확인하는 조사가 진행되었다. 문자사용 내역은 일주

일 동안의 기록이 분석되었고, 분석시 문자 수신 및 송신과 관련된 내용과 수신관련 응답시

간과 송수신이 지속되는 기간 등이 구분되었다.

마지막으로 심층면접조사와 문자내용 기록조사를 통해 발견된 다양한 용도를 확인하고 

새롭게 제공될 서비스 기능에 대한 태도를 파악하기 위한 설문조사가 진행되었다. 설문조

사는 전국적인 대표성을 확보하기 위해 모두 1,000명(5대 광역도시를 대상으로 층화표본추

출방식이 적용됨)을 대상으로 진행되었고, 조사항목은 앞서 심층면접조사에서 확인된 10대

들이 기술한 내용을 반영하였다.
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3) 조사결과의 요약

심층면접 결과 10대들이 활용하고 있는 다양한 용도가 발견되었고, 이러한 사용행태를 

이해하는 단서가 되는 10대들의 일상생활과의 특징들이 확인되었다. 먼저 중․고등학교 학

생들의 경우 매우 단순한 일과(학교 및 과외가 주요 일과임)를 보내고 있었고, 이 일과에서 

친구와의 대화를 위한 시간이 절대적으로 부족한 상황이었으며, 일상에서 자신을 표현할 

수 있는 기회가 매우 부족한 것으로 파악되었다. 이러한 조사결과는 10대들이 핸드폰을 이

용해 다양한 용도를 개발하게 된 동기가 된다. 10대들이 핸드폰과 관련해 부여하는 주요 

용도는 ‘나만의 공간’(자신만이 볼 수 있는 다양한 정보를 보관하는 장소: 다양한 동영상 

자료, 이성 친구의 메시지, 취미관련 수집자료 등), ‘표현수단’(예: 사용하고 있는 모델의 

상징적 의미, 핸드폰 치장을 통한 개성표현 등), ‘나의 동반자’(예: 일정관리, 메모장, 친구

와의 문자를 통한 수다나 고민 상담 도구 등; 잘 때도 끼고 자야 함), 친구와의 연결고리’(친

구와의 만나는 시간 및 장소를 소통하는 데 거의 대부분 문자메시지가 사용됨; 핸드폰이 

없으면 친구와의 네트워크에서 제외됨), ‘놀이수단’(예: 짧은 여가시간 중 다양한 게임을 즐

기고 있음: 일과에서 짧은 자투리 시간이 많아 이를 활용하기 위해 핸드폰의 다양한 기능을 

활용함) 등이 확인되었다.

한편, 10대들은 문자를 통한 새로운 의사소통 수단을 개발하고 있었다. 10대들에게 인

식되고 있는 문자의 강점(커뮤니케이션 수단으로서 음성통화와 비교되었을 때)으로 메시지 

전달의 편리성(상대방 상황과 관계없이 전달가능), 응답조절 가능성(응답시기를 상황에 따

라 편리하게 조절할 수 있음), 감정표현의 조절가능성(자신의 감정을 보여주지 않고 메시지

를 전달할 수 있음) 등이 확인되었다. 10대들은 이러한 문자의 강점을 발견하면서 매우 적

극적으로 활용하고 있었는데, 이와 관련해 문자사용과 관련된 다양한 기본예절도 공유되고 

있었다(예: 친구와의 친밀도에 따라 이모티콘을 이용한 문자 발송, 문자수신시 신속한 답장 

등). 이와 같은 문자 사용실태를 파악하기 위해 문자송․수신 내용을 분석해 본 결과, 10대

들은 친구와의 친밀도에 따라 문자메시지의 길이를 조절하고 문구도 다양한 방식을 이용해 

성의를 표현하고 있었으며, 문자송․수신의 횟수와 응답시간도 친밀도에 따라 다르게 나타

나고 있음이 확인되었다. 이는 문자메시지가 단순한 메시지의 전달기능뿐만 아니라 친구관

계를 관리하는 중요한 수단으로 활용되고 있음을 보여주고 있다.

이러한 심층면접과 기록분석을 통해 발견된 다양한 용도를 바탕으로 핸드폰 기능개선

(특히 문자의 활용을 용이하게 해 주는 기능들)을 위한 아이디어가 제시되었다. 기능개선을 

위한 아이디어들은 요금제도(예: 종합요금제의 개발 및 정액요금 중 미사용분의 활용방안 



마케팅조사 현장에서 ethnography 원리의 적용방안에 관한 연구  131

개발), 공간기능 강화(스케줄 관리기능 강화, 메모장 공유기능 등), 새로운 콘텐츠 제공(고

민상담 기능, 10대가 필요로 하는 콘텐츠 제공 등), 여가 활용 및 동반자 기능(자투리 시간

을 위한 게임개발, 감정조절을 위한 기능, 학습을 도와주는 기능 등), 문자기능 강화(긴급

문자 발송 기능, 문자수신이 어려운 상황에 대한 안내, 회의 중 문자발송 편리성 강화 등) 

등으로 구분되었는데, 제시된 아이디어는 모두 66가지였다.

이와 같이 개발된 기능개선을 위한 아이디어들은 S사의 기술개발팀과의 토론을 통해 우

선순위가 부여되었다. 기능개선을 위한 아이디어의 선별기준은 기술적 구현가능성, 제공

시 비용, 기능개선을 위한 소요시간 등이 고려되었는데, 모두 20개의 아이디어가 우선적으

로 고려될 대안으로 선택되었다. 마지막으로 설문조사는 앞서 심층면접과 기록분석에서 확

인된 주요사항을 확인하고 우선적으로 선별된 20개의 아이디어에 대한 10대들의 선호도를 

파악하기 위해 수행되었다. 그 결과 심층면접과 기록분석에 제시된 내용들은 대부분 설문

조사에서 다시 확인되었고, 아이디어에 대한 평가조사 결과를 바탕으로 가장 호의적으로 

평가된 아이디어 순으로 기능개선을 위한 작업이 진행되었다.

4) 시사점

이 조사의 목적은 10대 고객들에게 제공할 새로운 기능에 대한 아이디어를 개발하는 것

이었다. 조사팀은 이러한 목적을 달성하기 위해 10대들의 핸드폰 사용실태를 파악하고 이

들이 중요하게 인식하고 있는 용도들을 체계적으로 구분함으로써, 그 용도에 따른 기능개

선방향을 탐색할 수 있었다. 이와 같이 정성조사는 새로운 용도나 가치를 확인함으로써 기

존 제품을 개선하는 아이디어를 발견하는 데 도움을 줄 수 있고, 정성조사와 정량조사의 

통합적인 진행은 신제품 아이디어의 우선순위를 매기는 데 활용될 수 있다.

4. 적용사례 4: 제품의 문제점을 진단하기 위한 ethnography

1) 조사배경

D사는 2002년 조미료 시장에서 자사 브랜드의 경쟁력 열세가 지속되어 저조한 판매상황

이 고착화될 가능성을 우려하고 있었다. D사는 이와 같은 성과 부진의 주요 원인이 오랫동

안 지속되어 온 브랜드 파워의 열세에 기인된 것으로 판단하였고, 이와 같은 부진을 만회하

기 위해 시장의 경쟁구조를 변화시킬 수 있는 새로운 경쟁차원을 개발할 필요가 있다고 판

단하였다. 따라서 D사는 새로운 마케팅전략을 수립하기 위한 팀을 구성하였고 종합적인 

마케팅조사를 통해 시장현상을 정확하게 진단하고 이를 토대로 새로운 경쟁차원을 개발하
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기 위한 프로젝트를 시작하게 되었다.

조사팀을 주관하기 위해 외부전문가를 책임자로 초빙하였다. 초빙된 책임자는 주어진 

과제를 효과적이고 효율적으로 진행되기 위해선 외부 전문가, 사내 마케팅 관리자, R&D 

관리자, 영업 관리자가 함께 참여하는 팀을 구성할 것을 제안하였다. 과거 D사는  신제품 

아이디어를 개발하고, R&D 부서와 함께 개발가능성을 진단하고, 신제품 개념을 테스트한 

다음 신제품 판매계획을 수립하는 방식으로 신제품개발을 진행해 왔는데, 이러한 방식보다

는 전체 관련 구성원이 팀을 이루어 개발과정 전체를 통합적으로 운영하는 것이 더 효과적

이라고 판단하였다.

2) 조사방법의 개요

조사팀은 현재의 시장상황을 이해하고 새로운 아이디어를 개발하기 위해선 다각적인 조

사를 복합적으로 진행할 필요가 있다고 판단했다(‘multi-method’와 ‘발현적 설계’ 원리), 

다양한 조사가 단계별로 진행됨으로써 시장에서의 핵심문제를 확인할 수 있고 이를 개선하

기 위한 아이디어가 발견될 수 있기 때문이다. 조사팀은 기존의 2차 자료의 수집과 종합분

석을 가장 먼저 진행했는데, 그 결과 시장성과(시장점유율을 중심으로 한 다양한 성과지표)

의 부진이 오랜 기간 동안 지속되어 왔고, 상표에 대한 평가도 지속적으로 열세였음이 확인

되었다. 조사팀은 과거 10여년 간 시장 경쟁상황(신제품 출시, 새로운 기능이나 재료의 개

발 등)을 종합적으로 진단해 보았다. 그 결과 D사가 경쟁 환경을 변화시키기 위한 주도적인 

노력(신제품 개발을 선도하기보다는 경쟁사의 신제품을 따라가는 모방전략이 사용됨)을 기

울이지 않았고 그에 따라 시장경쟁력이 계속 악화되어 온 것으로 진단되었다.

한편 D사 브랜드의 경쟁력을 고객의 관점에서 진단하기 위한 매대 관찰조사가 기획되었

는데, 이를 통해 D사 브랜드의 경쟁력을 구매현장에서 보다 객관적으로 진단할 필요가 있

었다. 매대 관찰은 조미료가 판매되고 있는 매장에서 실시되었고(서울 소재 5개 대형 매장

이 임의적으로 선정됨), 관찰 대상은 고객이 조미료 상표가 진열된 장소에 도착해서 상표를 

선택하는 데 걸리는 시간, 정보탐색 여부, 정보탐색 브랜드의 수(한 브랜드만 보고 결정하

는지 여러 가지 상표를 비교한 후 선택하는가), 정보탐색시 점검요소(가격할인 정보, 패키

지에 제공된 정보 등) 등이었다. 조사 시기는 주부들이 가장 자주 쇼핑을 하는 시간대로 

파악된 오후 4시와 오후 8시에 1시간 동안 진행되었고, 관찰은 조미료 상표들이 진열되어 

있는 장소에서 진행되었으며, 훈련된 조사원이 앞서 언급한 관찰항목들을 기록하였다.

매대 관찰을 통해 D사의 브랜드는 대부분 소비자들에게 고려대상이 되지 못하고 있음이 

확인되었다. 따라서 D사 브랜드가 시장성과를 만회하기 위해선 고객의 조미료 사용과 관련
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된 가치구조와 잠재욕구를 발견하여 이를 반영한 새로운 차원의 신제품을 개발할 필요성이 

제기되었다. 이를 위해 조사팀은 ethnographic 면접을 기획했다. 고객과의 심층면접은 모

두 20명을 대상으로 진행되었고, 면접은 가정주부의 집에서 진행되어 필요시 현장에서 제

품 사용상황을 확인할 수 있도록 기획되었다(‘현장성’의 부분적인 반영). 심층면접은 모두 

세 차례 진행되었는데, 조미료에 대한 일반적인 생각이나 느낌, 조미료 사용실태, 기존 조

미료에 대한 불만요소 등이 질문되었고, 응답내용에 따라 정보제공자별 개별적인 질문이 

진행되었다.

심층면접 결과를 바탕으로 다양한 신제품 아이디어가 개발되었는데, 이들에 대한 소비

자 반응을 파악하기 위한 FGD가 설계되었다. FGD는 주식섭식 현황(쌀 또는 일반 현미 

취식자)과 연령대(30〜40대와 50대 이상)를 기준으로 4개의 그룹이 선정되었고, 각 그룹은 

7〜9명으로 구성되었다. FGD 사회자는 그룹별로 신제품 아이디어에 대한 콘셉트 자료를 

제시한 후 반응을 조사했고, 면접 후 여러 상표들을 진열(대안이 되는 신제품 포장을 개발

해서 기존 제품 또는 경쟁사 제품과 함께 보여줌)한 다음 면접참여자들로 하여금 선물로 

진열된 상표들 중 하나를 선택하게 하는 방식으로 선택과정을 관찰하였다. 

3) 조사결과의 요약

매대 관찰조사 결과 다음과 같은 중요한 사실들이 파악되었다. 대부분의 소비자들은 조

미료 구매시 여러 상표를 비교하지 않고 경쟁사 상표를 선택하고 있어 D사 브랜드의 경쟁

력은 예상보다 더 나쁜 것으로 확인되었다. 조미료가 진열된 장소에 머물렀던 소비자들 중 

90%는 특별한 정보수집을 위한 노력 없이 경쟁 브랜드를 선택하고 있었고, 구매시 정보탐

색도 경쟁사 상표들 중 여러 가지 맛을 선택하기 위해 진행된 것으로 나타났다(타사 상표와

의 비교를 위한 검색은 거의 없었고, 경쟁상표가 가격을 할인하는 경우 이에 대한 정보를 

처리하였지만 이 경우에도 대부분 원래 구입하려고 했던 상표를 선택하였음). 제품을 선택

하는 시간도 대부분 30초를 넘지 않아 상표를 선택하는 데 주저함이 거의 없었던 것으로 

파악되었다. D사 브랜드가 선택되는 경우는 가격 할인에 의해 선택되는 경우로 제한되고 

있는 것으로 나타났다. 이러한 관찰결과는 D사 브랜드가 경쟁사 브랜드에 비해 브랜드 자

산 측면에서 절대적인 열세를 보이고 있음을 시사하고 있다.

이러한 상황에서 조사팀은 소비자의 조미료 사용과 관련된 사용실태와 가치구조를 파악

하기 위한 ethnographic 면접을 진행했는데, 그 결과 다음과 같은 주요 사실들이 파악되었

다. 소비자들은 조미료를 사용하면서 약간의 찜찜함(MSG가 함유되어 있는 것에 따른 문제

점을 대부분 인지하고 있었음)을 갖고 있으나 대부분 약간씩은 조미료를 사용하고 있고, 
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조미료에 들어가 있는 재료나 성분을 정확히 인지하지 못하고 있었다. 이는 경쟁사 상표에

도 재료상의 약점이 있으나 소비자들이 이를 잘 인지하지 못하고 있음을 의미한다. 대부분 

소비자들이 D사 브랜드들에 대해 잘 알고 있었으나 구매의사는 매우 낮고, 조미료의 사용

량을 신중하게 결정하고 있었으나 상표선택은 거의 습관적으로 하고 있었다(대부분 경쟁상

표를 구매함). 이는 D사 브랜드의 경우 문제점이 낮은 인지나 선호도가 아니기 때문에 기존

의 경쟁구도로는 성과부진을 만회하기 어려움을 의미한다. 한편, 대부분 소비자들은 조미

료를 양념으로 생각하고 있고 조리시 영양과 맛을 함께 고려하고 있고, 조미료의 가격을 

인지하지 못하고 있었다(구매시 가격을 확인하지 않고 있었음). 이는 소비자들은 영양성을 

가미한 조미료에 대한 욕구를 갖고 있음을 의미하고 이로 인한 고가 조미료에 대한 수용가

능성이 있음을 시사하고 있다.

조사팀은 이를 종합해 기존의 경쟁차원에 대한 마케팅 활동으로 D사 브랜드의 성과가 

개선되기 어렵고 새로운 경쟁차원이나 차별화 요인이 개발될 필요가 있다고 판단했다. 조

사팀은 다양한 부서가 함께 참여하는 회의를 통해 신제품 아이디어를 고안하기 시작했다. 

제안된 아이디어들은 우선적으로 기술적 측면의 개발가능성이 점검되었고, 신제품 개발에 

문제가 없는 아이디어들에 대한 정보제공자의 평가를 파악하기 위한 FGD가 최종적으로 

진행되었다. 면접시 새로운 신제품과 기존 제품과의 차이, 신제품에 대한 정보탐색의사, 

구매의사 등 다양한 항목들이 조사되었다. 그 결과 정보제공자들은 칼슘, 수삼, 약초, 소화

제 성분이 들어간 조미료와 재료별로 판매되는 조미료에 높은 관심을 보였다. 이러한 결과

는 후에 진행된 설문조사에도 다시 확인되었고 이에 대한 제품개발이 시작되었다.

4) 시사점

본 프로젝트는 브랜드 성과부진의 상태와 원인을 진단하기 위해서 매대 관찰, 

ethnographic 면접, FGD 및 설문조사를 단계별로 진행한 다음, 상표의 경쟁력을 회복하기 

위한 다양한 아이디어를 개발하였다. 또한 개발된 아이디어에 대한 테스트도 현실적인 경

쟁상황이 고려되어 점검되었다. 이 프로젝트는 제품이 처해 있는 상황에 따라 다양한 조사

가 설계되어 브랜드의 경쟁력을 객관적으로 진단할 수 있고, 정성적인 조사방식을 통해 기

존에 파악되지 못했던 소비자의 새로운 가치나 욕구를 발견하여 경쟁상황에 변화를 줄 수 

있는 신제품 아이디어를 개발할 수 있음을 보여주고 있다.
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V. 결론

문화인류학에서 연구방법론으로 활용되고 있는 ethnography는 인간이 살아가면서 형성

하는 문화를 내부인의 관점에서 심층적으로 이해할 수 있게 해 준다. 마케팅 관리자들은 

소비자들의 체험적 요인이나 문화적인 요인에 대한 관심을 갖고 있기 때문에 이러한 방법

론의 원리들은 적극적으로 활용될 필요가 있다. 본 연구는 마케팅조사 현장에서 적용되어 

연구결과의 유용성을 높일 수 있는 ethnography의 주요 원리를 소개하고 이러한 원리들의 

활용가치를 정리한 다음 이를 적용한 사례를 소개했다. 그러나 마케팅조사 현장에서 

ethnography 원리를 적용하는 데는 여러 가지 제약요인이 존재한다. 본 연구는 마지막으로 

이러한 제약요인과 이의 극복방안을 제안하고자 한다.

첫째, 마케팅조사가 현장에서 진행될 경우 조사비용이 증가될 가능성이 높다. 일반적으

로 설문조사는 소비현장보다는 접촉하기 쉬운 장소에서 진행되는 것이 일반적이다. 이는 

경우에 따라 소비현장에서의 접촉이 어려울 수 있고, 소비현장이 확보되어도 비용의 증가

로 구현이 어려울 수 있기 때문이다. 이러한 제약요인에도 불구하고 조사의 목적에 따라서

는 ethnography 원리의 적용이 필요한 경우(예: 신제품 테스트의 경우 예측결과가 잘못되었

을 경우 조사비용보다 더 큰 비용이 지출될 가능성이 있음)가 있을 수 있고, 제품의 성격에 

따라 이러한 원리의 부분적인 적용이 고려(예: 쇼핑에 관한 설문조사의 면접이 매장 근처에

서 진행되도록 조정할 경우)될 수 있다.

둘째, ethnography는 정량조사에 비해 조사를 완료하는 데 오랜 기간이 소요되고, 조사

기간을 정확히 예측하기 어려울 수 있다. 설문조사는 대체로 1개월 정도의 기간이면 조사

가 완료될 수 있지만, ethnography는 적어도 6주 정도의 조사기간이 요구(지속적 관여의 

원리가 적용되기 때문임)된다. 따라서 마케터가 신속한 의사결정을 내려야 할 경우 이러한 

원리의 적용은 어려울 수 있다. 따라서 마케팅 관리자는 마케팅 활동에 대한 중요한 의사결

정을 내릴 때 필요한 정보를 정확히 인지하여야 하고 이러한 정보를 확보하기 위한 기간을 

미리 확보할 필요가 있다. 예를 들어 신제품 개발의 경우 관리자가 개발기간을 설정할 때 

주요 단계를 설정하고 각 단계별로 필요한 조사의 종류를 미리 설계함으로써 조사에 소요

되는 기간을 확보할 수 있다.

셋째, ethnography는 조사결과를 미리 예측하기 어려운 단점이 있다. 앞서 설명한 바 

있는 “발현적 설계방식”을 적용하면 조사가 진행되면서 조사내용이나 조사의 초점이 변경

될 수 있다. 따라서 ethnography는 예상되는 조사결과와 조사비용(특히 다원적 조사가 진

행될 경우)을 정확히 예측하기 어려운데, 마케팅 관리자는 조사와 관련된 의사결정을 내리
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기 전 이와 관련된 자료를 요구하는 경향이 있다. 따라서 ethnography를 수행하기 원하는 

조사원은 진행과정에 따라 단계별로 예상되는 결과와 비용을 체계적으로 제시할 수 있는 

전문성을 갖추어야 한다.

넷째, 마케터는 제한된 조사대상자에서 나오는 연구결과의 객관성에 의문을 제기할 수 

있다. 왜냐하면 ethnography는 자료수집방식의 특성상 많은 정보제공자들로부터 자료를 

수집하기 어렵다. 따라서 조사원은 조사를 설계할 때 모집단을 대표하는 샘플을 구성할 필

요가 있는 경우와 다양한 계층으로부터 다양한 의견을 수립할 필요가 있는 경우를 구분해

야 하고 상황에 따라서는 앞서 설명한 바 있는 통합적인 조사방식을 제시할 수 있다.

마지막으로 마케팅 관리자가 ethnography의 효용가치를 잘 인식하지 못할 수 있다. 본 

연구가 소개하는 ethnography 원리는 국내의 마케팅 관리자에게 아직 생소한 용어일 수 있

기 때문이다. 따라서 조사원은 효과적으로 수행된 ethnography 적용사례를 축적하여 

ethnography의 효용가치를 설득할 수 있어야 한다. 본 연구의 목적도 ethnography의 특징

과 원리, 그리고 이와 관련된 사례를 소개함으로써 ethnography의 활용가치를 조사업계에 

소개하는 데 있다.
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